
1. Văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu: Mối 
quan hệ chặt chẽ 

Trong bối cảnh nền kinh tế toàn cầu ngày càng 
phát triển và hội nhập, doanh nghiệp không chỉ 
cạnh tranh nhau qua các yếu tố vật lý như sản 
phẩm, dịch vụ hay giá cả mà còn phải xây dựng 
được một thương hiệu mạnh mẽ, bền vững. Một 
trong những yếu tố quan trọng giúp doanh nghiệp 
xây dựng và duy trì thương hiệu chính là văn hóa 
doanh nghiệp. Văn hóa doanh nghiệp và thương 

hiệu không phải là hai yếu tố riêng biệt mà có một 
mối quan hệ chặt chẽ, bổ trợ cho nhau trong suốt 
quá trình phát triển của tổ chức. Mối quan hệ này 
không chỉ giúp tăng trưởng doanh thu mà còn tạo 
dựng được niềm tin và sự trung thành của khách 
hàng, đối tác và cả nhân viên. 

Văn hóa doanh nghiệp là “một hệ thống các giá 
trị và niềm tin chung, tạo nên cách thức hành xử 
của các thành viên trong tổ chức” (1). Nó được 
hình thành từ các yếu tố như lịch sử phát triển, 
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phong cách lãnh đạo, các chính sách và quy trình 
hoạt động của công ty. Văn hóa doanh nghiệp 
không phải là những gì được nói đến trong các 
cuộc họp, mà là những gì được thực hiện hằng 
ngày trong công việc. Điều này bao gồm từ cách 
giao tiếp, cách giải quyết vấn đề cho đến việc ra 
quyết định và các chuẩn mực đạo đức trong công 
ty. Văn hóa doanh nghiệp có thể dễ dàng nhận biết 
thông qua các hành vi, thái độ của nhân viên và 
cách mà công ty phản ứng với các tình huống bên 
ngoài. Văn hóa doanh nghiệp có thể hiểu là 
“DNA” của tổ chức, là linh hồn giúp định hình tính 
cách và bản sắc của doanh nghiệp. Chính vì vậy, 
văn hóa doanh nghiệp đóng vai trò là nền tảng 
vững chắc để xây dựng thương hiệu. 

Theo quan điểm của David Aaker (1996): 
“Thương hiệu là một cam kết tuyệt vời về chất 
lượng, dịch vụ, giá trị trong một thời gian dài và đã 
được chứng nhận qua hiệu quả sử dụng bởi sự thoả 
mãn của khách hàng. Thương hiệu là hình ảnh có 
tính chất văn hóa, lý tính, cảm tính, trực quan và độc 
quyền mà bạn liên tưởng tới khi nhắc đến một sản 
phẩm hay một tổ chức” (2). Với quan điểm truyền 
thống xem thương hiệu là một thành phần của sản 
phẩm, là tên gọi, một tổ hợp màu sắc, biểu tượng, 
hình tượng, dấu hiệu để phân biệt sản  phẩm/ doanh 
nghiệp này với sản phẩm/ doanh nghiệp khác. 
Nhưng với quan điểm hiện đại, thương hiệu còn là 
những phong cách riêng, là giá trị, niềm tin hay tình 
yêu mà khách hàng và công chúng dành cho doanh 
nghiệp. Thương hiệu đại diện cho một tổ chức và 
phản ánh truyền thống, những giá trị, văn hóa, con 
người và chiến lược của tổ chức đó. 

Văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu không 
phải là hai yếu tố độc lập mà là một quá trình tác 
động qua lại và bổ sung cho nhau. Một thương hiệu 
mạnh sẽ củng cố và làm nổi bật các giá trị văn hóa 
doanh nghiệp. Khi thương hiệu trở nên nổi bật, nó 
sẽ trở thành biểu tượng giúp củng cố các giá trị mà 
doanh nghiệp đang theo đuổi. Ngược lại, văn hóa 
doanh nghiệp cũng là yếu tố không thể thiếu trong 
việc xây dựng một thương hiệu bền vững. Văn hóa 
doanh nghiệp không chỉ bao gồm các quy định, quy 
tắc, mà còn bao hàm những giá trị và niềm tin cốt 
lõi mà doanh nghiệp xây dựng để thể hiện bản sắc 
của mình. Thương hiệu chỉ có thể phát triển lâu dài 
khi các giá trị này được duy trì một cách ổn định và 
nhất quán trong toàn bộ tổ chức. 

Mối quan hệ giữa văn hóa doanh nghiệp và 
thương hiệu có thể khái quát ở một số khía cạnh cơ 
bản sau:  

 
Quá trình xây dựng thương hiệu và văn hóa 

doanh nghiệp không thể tách rời nhau, chúng cần 
được thực hiện đồng thời và song hành. Một 
thương hiệu muốn phát triển bền vững cần phải dựa 
trên những giá trị văn hóa cốt lõi của doanh nghiệp. 
Chỉ khi văn hóa doanh nghiệp được xây dựng vững 
mạnh, nó mới tạo ra một nền tảng ổn định để 
thương hiệu phát triển. Doanh nghiệp cần có chiến 
lược rõ ràng, nhất quán trong việc xây dựng thương 
hiệu và văn hóa doanh nghiệp. Các giá trị cốt lõi 
của văn hóa doanh nghiệp cần được phản ánh trong 
từng chiến lược marketing, dịch vụ khách hàng, và 
cả trong các quyết định chiến lược quan trọng của 
tổ chức. Sự đồng bộ này sẽ giúp tạo ra một hình 
ảnh thương hiệu mạnh mẽ, dễ nhận diện và được 
khách hàng tin tưởng. 

Như vậy, văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu 
có một mối quan hệ vô cùng chặt chẽ và không thể 
tách rời. Văn hóa doanh nghiệp là nền tảng, là 
“linh hồn” để xây dựng thương hiệu. Ngược lại, 
thương hiệu chính là yếu tố làm nổi bật và củng 
cố các giá trị văn hóa của doanh nghiệp. Một 
thương hiệu mạnh mẽ được xây dựng từ nền tảng 
văn hóa doanh nghiệp vững chắc sẽ giúp doanh 
nghiệp phát triển bền vững, giữ chân khách hàng, 
đối tác và nhân viên. Vì vậy, các doanh nghiệp cần 
nhận thức rõ tầm quan trọng của việc xây dựng cả 
thương hiệu và văn hóa doanh nghiệp một cách 
đồng bộ để tạo dựng sức mạnh cạnh tranh lâu dài 
trên thị trường. 

2. Vai trò của truyền thông trong việc lan tỏa 
văn hóa doanh nghiệp và tạo dựng thương hiệu 

Truyền thông là quá trình trao đổi, chia sẻ thông 
tin, kiến thức, kinh nghiệm, tư tưởng, tình cảm... liên 
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tục giữa hai hoặc nhiều người nhằm tăng cường hiểu 
biết lẫn nhau, thay đổi nhận thức, tiến tới điều chỉnh 
hành vi và thái độ phù hợp với nhu cầu phát triển 
của cá nhân/ nhóm/ cộng đồng xã hội (3). Truyền 
thông có thể coi là “xương sống” trong việc lan tỏa 
văn hóa doanh nghiệp và tạo dựng thương hiệu. Nhờ 
vào các công cụ truyền thông, doanh nghiệp có thể 
giới thiệu về những giá trị cốt lõi, sứ mệnh và tầm 
nhìn của mình tới công chúng, đối tác và nhân viên 
một cách rõ ràng, dễ tiếp cận. Việc sử dụng truyền 
thông không chỉ giúp tăng cường sự nhận thức về 
văn hóa doanh nghiệp mà còn giúp củng cố lòng tin 
và sự ủng hộ từ khách hàng, đối tác. 

Truyền thông đóng vai trò quan trọng trong việc 
giới thiệu văn hóa doanh nghiệp thông qua nhiều 
hình thức khác nhau: 

Truyền thông nội bộ: Là thông tin liên lạc giữa 
các nhà quản lý chiến lược của tổ chức và các bên 
liên quan trong nội bộ tổ chức, được đưa ra nhằm 
thúc đẩy sự gắn kết với tổ chức, nhận thức sự thay 
đổi môi trường và thấu hiểu về mục tiêu phát triển 
của nó (4). 

Truyền thông nội bộ đóng vai trò quan trọng 
trong việc hình thành và duy trì văn hóa doanh 
nghiệp. “...Trong thời đại thông tin, tài sản của một 
tổ chức bao gồm kiến thức và mối quan hệ của 
những con người trong tổ chức đó. Hoạt động kinh 
doanh của tổ chức bắt đầu từ thông tin/ nguyên liệu 
đầu vào, sử dụng khả năng sáng tạo và trí tuệ của đội 
ngũ để xử lý thông tin/ nguyên liệu đó, nhằm tạo ra 
sản phẩm, tạo ra các giá trị. Truyền thông nội bộ là 
quá trình cốt lõi bên trong doanh nghiệp để có thể 
tạo ra chuỗi các giá trị này” (5). Truyền thông nội bộ 
cũng giúp truyền tải các thông điệp văn hóa của 
doanh nghiệp đến từng nhân viên. Chẳng hạn, một 
chiến dịch truyền thông có thể được triển khai để 
chia sẻ các câu chuyện thành công trong nội bộ, về 
những nhân viên tiêu biểu hay những sáng kiến văn 
hóa tích cực, qua đó khuyến khích mọi người thực 
hiện theo và góp phần xây dựng một nền văn hóa 
mạnh mẽ hơn. Theo thống kê từ báo cáo thường niên 
của We Are Social năm 2024, toàn thế giới hiện có 
hơn 5 tỷ người sử dụng mạng xã hội, riêng Việt Nam 
có 73,3% dân số sử dụng mạng xã hội với thời gian 
trung bình mỗi ngày là 2 giờ 25 phút thuộc top 20 
trên thế giới. Đặc biệt giới trẻ tại Việt Nam sử dụng 
mạng xã hội trung bình 7 giờ mỗi ngày, khá cao trên 
khu vực và thế giới. Các trang mạng xã hội được sử 
dụng nhiều nhất là Facebook: 73,3%, YouTube 
63,5% (6). Từ đây, có thể thấy, đối với chiến lược 
truyền thông nội bộ của các tổ chức, đặc biệt của các 
doanh nghiệp, kênh mạng xã hội và phương tiện di 

động là những vấn đề nổi bật, cần đầu tư nghiên cứu. 
Hiểu và sử dụng được tính chất trung gian của các 
phương tiện truyền thông sẽ khiến cho thông điệp 
nội dung được truyền tải một cách chính xác, thuyết 
phục hơn, đồng thời gia tăng khả năng kiểm soát các 
phương tiện truyền thông hiệu quả hơn. 

Truyền thông đối ngoại: Trên phạm vi rộng, 
“Truyền thông đối ngoại là hoạt động có chủ đích của 
một quốc gia hướng tới Chính phủ và nhân dân các 
quốc gia khác để thông tin mọi mặt về quốc gia mình, 
nhằm xây dựng hình ảnh quốc gia ở bên ngoài theo 
cách mà quốc gia đó mong muốn” (7). Theo tác giả 
Lương Ngọc Vĩnh, truyền thông đối ngoại được hiểu 
là “hoạt động truyền thông tổng hợp được thực hiện 
trên phạm vi thế giới nhằm củng cố và mở rộng quan 
hệ của Đảng, Nhà nước, dân tộc Việt Nam với bạn 
bè quốc tế” (8). Mục đích của truyền thông đối ngoại 
là thực hiện và đảm bảo quyền công dân, quyền con 
người quy định tại Điều 25 Hiến pháp nước Cộng hòa 
xã hội chủ nghĩa Việt Nam năm 2013: “Công dân có 
quyền tự do ngôn luận, tự do báo chí, tiếp cận thông 
tin, hội họp, lập hội, biểu tình. Việc thực hiện các 
quyền này do pháp luật quy định” (9). 

Ở góc độ tiếp cận trong phạm vi nghiên cứu của 
bài viết, truyền thông đối ngoại được hiểu là việc 
thông tin, giới thiệu, quảng bá những giá trị của 
doanh nghiệp, tổ chức ra bên ngoài. Truyền thông 
đối ngoại có vai trò hết sức quan trọng trong lan toả 
văn hóa và tạo dựng thương hiệu của doanh nghiệp 
trong bối cảnh cuộc Cách mạng công nghiệp 4.0 
đang ngày càng phát triển mạnh mẽ, tác động nhiều 
chiều, sâu rộng đến mọi mặt của đời sống kinh tế - 
xã hội. Truyền thông đối ngoại không chỉ là công cụ 
để quảng bá sản phẩm, mà còn là phương tiện để lan 
tỏa các giá trị văn hóa doanh nghiệp và củng cố 
thương hiệu. Các thông điệp văn hóa doanh nghiệp 
được truyền tải qua các chiến dịch truyền thông đối 
ngoại như PR, quảng cáo và sự kiện sẽ giúp xây 
dựng hình ảnh một doanh nghiệp đáng tin cậy, có 
trách nhiệm xã hội và mang lại giá trị cho cộng đồng. 

Thông qua truyền thông đối ngoại, các doanh 
nghiệp có thể chia sẻ các giá trị cốt lõi của mình, 
chẳng hạn như cam kết về chất lượng sản phẩm, sự 
phát triển bền vững, hoặc các hoạt động vì cộng 
đồng. Điều này không chỉ giúp củng cố thương hiệu 
mà còn gia tăng sự trung thành của khách hàng đối 
với sản phẩm, dịch vụ của công ty. 

Như vậy, truyền thông đóng vai trò cầu nối quan 
trọng giữa văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu. 
Truyền thông không chỉ giúp nội bộ doanh nghiệp 
hiểu và thực hành các giá trị văn hóa mà còn giúp 
khách hàng và công chúng hiểu rõ hơn về thương 
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hiệu và các giá trị mà nó mang lại. Khi các thông 
điệp văn hóa được truyền tải hiệu quả qua các kênh 
truyền thông, cả nhân viên và khách hàng sẽ cảm 
nhận được sự chân thành và cam kết của doanh 
nghiệp đối với các giá trị cốt lõi của mình. Truyền 
thông chính là chìa khóa để doanh nghiệp có thể duy 
trì sự nhất quán trong thông điệp văn hóa và thương 
hiệu, đồng thời giúp tạo ra sự nhận diện mạnh mẽ 
đối với khách hàng và cộng đồng. 

3. Giải pháp phát huy sức mạnh của truyền 
thông trong việc lan tỏa văn hóa doanh nghiệp và 
tạo dựng thương hiệu 

Trong kỷ nguyên số, truyền thông đã trở thành 
một công cụ quan trọng giúp doanh nghiệp xây dựng 
và phát triển văn hóa doanh nghiệp cũng như tạo 
dựng thương hiệu. Sức mạnh của truyền thông 
không chỉ giúp doanh nghiệp duy trì hình ảnh và giá 
trị cốt lõi mà còn kết nối doanh nghiệp với khách 
hàng, đối tác và toàn bộ cộng đồng. Để phát huy tối 
đa sức mạnh này, doanh nghiệp cần thực hiện một 
số giải pháp nhằm đảm bảo sự lan tỏa hiệu quả của 
văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu.  

Thứ nhất, xây dựng chiến lược truyền thông rõ 
ràng và nhất quán 

Chiến lược truyền thông của doanh nghiệp cần 
được thiết lập rõ ràng và nhất quán với chiến lược 
phát triển văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu. Một 
chiến lược truyền thông không chỉ phản ánh các giá 
trị cốt lõi mà còn phải phù hợp với mục tiêu và tầm 
nhìn dài hạn của công ty. Việc truyền tải thông điệp 
phải bảo đảm tính thống nhất trong từng kênh truyền 
thông từ các cuộc họp nội bộ, email, các bài đăng 
trên mạng xã hội, cho đến quảng cáo và sự kiện. Một 
chiến lược truyền thông vững chắc sẽ giúp doanh 
nghiệp duy trì hình ảnh nhất quán, từ đó củng cố 
thương hiệu và gia tăng sự tin cậy từ phía khách 
hàng cũng như nhân viên. 

Các thông điệp cần được truyền tải một cách rõ 
ràng và dễ hiểu, giúp nhân viên cảm nhận được giá 
trị văn hóa doanh nghiệp, trong khi khách hàng cũng 
hiểu được cam kết của thương hiệu đối với chất 
lượng sản phẩm, dịch vụ. Để đảm bảo hiệu quả, 
doanh nghiệp cần định kỳ xem xét và điều chỉnh 
chiến lược truyền thông dựa trên tình hình thực tế và 
nhu cầu thay đổi của thị trường. 

Thứ hai, tận dụng truyền thông số và các nền 
tảng mạng xã hội 

Truyền thông số và các nền tảng mạng xã hội đã 
và đang trở thành một phần không thể thiếu trong 
chiến lược truyền thông của các doanh nghiệp. Với 
khả năng tiếp cận rộng lớn và tương tác trực tiếp với 
khách hàng, truyền thông số có thể giúp doanh 

nghiệp không chỉ lan tỏa văn hóa mà còn tạo dựng 
thương hiệu mạnh mẽ. 

Doanh nghiệp có thể sử dụng các kênh mạng xã 
hội như Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, hay 
các nền tảng video như YouTube để chia sẻ các câu 
chuyện về văn hóa, các hoạt động cộng đồng hay 
những giá trị cốt lõi mà thương hiệu mang lại. Việc 
chia sẻ các câu chuyện về sự sáng tạo trong công 
việc, các chương trình đào tạo phát triển nhân sự, 
các dự án bền vững hay sự tham gia vào các hoạt 
động từ thiện sẽ giúp khách hàng và công chúng 
nhận diện rõ nét hơn về văn hóa doanh nghiệp, từ đó 
tạo dựng niềm tin và sự gắn kết lâu dài. 

Ngoài ra, các nền tảng mạng xã hội cũng là nơi 
giúp doanh nghiệp dễ dàng tương tác với khách 
hàng. Thông qua các bình luận, tin nhắn trực tiếp, 
hoặc các cuộc khảo sát trực tuyến, doanh nghiệp có 
thể thu thập ý kiến phản hồi, hiểu được nhu cầu của 
khách hàng và điều chỉnh chiến lược một cách linh 
hoạt. Mối quan hệ này không chỉ giúp cải thiện sản 
phẩm và dịch vụ mà còn củng cố thương hiệu trong 
mắt khách hàng. 

Thứ ba, tạo dựng trải nghiệm khách hàng và 
nhân viên tích cực 

Trải nghiệm khách hàng và nhân viên là yếu tố 
quyết định trong việc xây dựng văn hóa doanh nghiệp 
và thương hiệu. Khi nhân viên có trải nghiệm tốt trong 
môi trường làm việc, họ sẽ trở thành những người đại 
diện xuất sắc cho thương hiệu, giúp truyền tải các giá 
trị của doanh nghiệp một cách tự nhiên và hiệu quả. 
Tương tự, trải nghiệm khách hàng tốt sẽ giúp xây dựng 
lòng trung thành và sự gắn bó lâu dài với thương hiệu. 

Truyền thông có thể đóng vai trò quan trọng trong 
việc chia sẻ và quảng bá các chương trình chăm sóc 
khách hàng, các hoạt động nội bộ, các sự kiện gắn 
kết nhân viên hay các dự án cộng đồng mà doanh 
nghiệp thực hiện. Một chiến lược truyền thông nội 
bộ hiệu quả không chỉ giúp nhân viên hiểu rõ hơn về 
sứ mệnh và giá trị văn hóa của doanh nghiệp, mà còn 
giúp tạo ra một không gian làm việc đầy cảm hứng 
và sáng tạo. Khi nhân viên cảm nhận được sự quan 
tâm và giá trị mà doanh nghiệp dành cho họ, họ sẽ 
tự nguyện trở thành những người truyền cảm hứng 
và đại diện tốt cho thương hiệu. Đối với khách hàng, 
các chương trình truyền thông hướng tới họ cần tạo 
ra những trải nghiệm ấn tượng và đáng nhớ, chẳng 
hạn như các sự kiện trải nghiệm sản phẩm, dịch vụ, 
các cuộc thi sáng tạo, hoặc các hoạt động cộng đồng. 
Những trải nghiệm này không chỉ làm tăng mức độ 
nhận diện thương hiệu mà còn giúp khẳng định cam 
kết của doanh nghiệp đối với chất lượng và giá trị 
cốt lõi của mình. 
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Thứ tư, đo lường hiệu quả truyền thông 
Để đảm bảo rằng chiến lược truyền thông phát huy 

hiệu quả trong việc xây dựng và lan tỏa văn hóa doanh 
nghiệp cũng như tạo dựng thương hiệu, việc đo lường 
hiệu quả là rất cần thiết. Các công cụ phân tích dữ liệu 
như Google Analytics, các nền tảng truyền thông xã 
hội, hay các phần mềm khảo sát khách hàng giúp 
doanh nghiệp thu thập thông tin và phân tích hiệu quả 
của từng chiến lược, chiến dịch truyền thông. 

Việc đánh giá tác động của các chiến dịch truyền 
thông sẽ giúp doanh nghiệp nhận diện được những 
yếu tố cần cải thiện, điều chỉnh chiến lược kịp thời 
và tối ưu hóa các kênh truyền thông sao cho phù hợp 
với mục tiêu và giá trị văn hóa doanh nghiệp. Một 
chiến lược truyền thông thành công không chỉ là việc 
truyền tải thông điệp mà còn phải tạo ra những hiệu 
quả đo lường rõ ràng, từ việc gia tăng nhận diện 
thương hiệu đến việc xây dựng mối quan hệ lâu dài 
với khách hàng và nhân viên. 

Tóm lại, việc phát huy sức mạnh của truyền thông 
trong việc lan tỏa văn hóa doanh nghiệp và tạo dựng 
thương hiệu đòi hỏi một chiến lược toàn diện, nhất 
quán và hiệu quả. Bằng cách xây dựng chiến lược 
truyền thông rõ ràng, tận dụng truyền thông số và các 
nền tảng mạng xã hội, tạo dựng trải nghiệm khách 
hàng và nhân viên tích cực, đồng thời đo lường và 
đánh giá hiệu quả truyền thông, doanh nghiệp sẽ có 
thể xây dựng được một thương hiệu mạnh mẽ, bền 
vững và gắn kết với mọi đối tượng liên quan. Truyền 
thông là công cụ vô cùng quan trọng trong việc lan 
tỏa văn hóa doanh nghiệp và tạo dựng thương hiệu. 
Nó không chỉ giúp xây dựng một nền tảng vững chắc 
cho tổ chức mà còn giúp doanh nghiệp kết nối với 
khách hàng, tạo ra sự khác biệt trong lòng công chúng. 
Để đạt được hiệu quả tối đa, doanh nghiệp cần xây 
dựng một chiến lược truyền thông nhất quán, tận dụng 
tối đa các kênh truyền thông số, và luôn chú trọng đến 

việc tạo ra những trải nghiệm tích cực cho khách hàng 
và nhân viên. Sức mạnh của truyền thông sẽ giúp 
doanh nghiệp phát triển bền vững và khẳng định vị 
thế của mình trên thị trường 
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